













































































































＼ マーケティング10 マーケティング20 マーケティング30 マーケティング40製品中心のマーケティング 消費者志向のマーケティング 価値駆動のマーケティング 自己実現のマーケティング
目的 製品を販売すること 消費者を満足させ， 世界をよりよい場所にすること 頑客の自己実現の支援・促進つなぎとめること
推進力 産業革命 情報技術 ニューウエーブ技術
ニューウエーブ技術
（デジタル化）
市場に対する 物質的ニーズを持つ 知性と魂を持つ 知性と魂と精神を持つ 自己実現を目指す
企業の見方 マス購買者 より賢い消費者 全人的存在 全人的存在




ガイドライン ポジショニング ビジョンおよび価値 ピジョンおよび価値
価値提案 機能的価値 機能的価値と感情的価値 機能的価値と感情的価値と 驚きや感動の体験精神的価値
消費者との相互作用 1対多数の取引 1対1の関係性 多数対多数の協働 多数対社会の協働
Source: Kotler, P.,Kartajaya, H. and Setiawan, I. [201 O]. Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human Spn't, John Wiley & Sons, Inc, 
Hoboken, New Jersey, 恩蔵直人監訳•藤井清美訳「2010」 『コトラーのマーケティング ：ソーシャル・メディア次時代の新法則』朝 日新聞出版およびKotler, P., 


























小さい。 IMFによれば、 2017年の一人当たりの名目 GDPはルクセンブルグが一番多く、 10万
5803USドルで、次いでスイス、マカオ、ノルウェー、アイルランドと続く。日本は3万8439USドル
で25位、韓国 (29位）、ブルネイ (30位）、台湾 (35位）がそれに続く。 40位のチェコまでが2万
USドルを超えており、 67位のグレナダまでが1万USドルを超えている。東・東南アジア諸国・地













順位 国 ・地域名 金額
(USドル）
1 ルクセンブルク 105,803 54 ハンガリ ー 15,531 
2 スイス 80,590 57 アルゼンチン 14,466 
3 マカオ 77,451 60 赤道ギニア 12,726 
4 ノルウェー 74,940 66 トルコ 10,512 
5 アイルランド 70,638 69 マレーシア 9,812 
8 米国 59,501 74 中国 8,643 ， シンガポール 57,713 86 タイ 6,590 
16 香港 46,109 117 インドネシア 3,875 
19 ドイツ 44,549 119 モンゴル 3,639 
25 日本 38,439 128 フィリピン 2,976 
29 韓国 29,891 133 ラオス 2,542 
30 ブルネイ 29,711 135 ベ トナム 2,353 
35 ム口： j弓 24,576 156 カンボジア 1,389 
40 チェコ 20,152 158 ミャンマー 1,263 
出所：IMF[2018/4]. World Economic Outlook Database. 
第2に、途上国とりわけ新興国と呼ばれる国・ 地域は成長が著しい。IMFの成長率データによれば、
先進国は 2016年・ 2017年の実績ならびに 2018年・ 2019年の予想で 1.7-2.5%であるのに対し、途
上国は同期間、4.4-5.1 %の成長である。と りわけ、 中国・ インドという 10数億の人口を抱える二大
途上国はいずれも6%台の成長を示し、ASEAN5も5%台の堅調な数値を示している 匹 人口も多く成
長率も高いアジア諸国が「アジア新興国」と呼ばれる所以である。
第3に、新興国の多くは若者人口が多く、 しばらくは「人ロボーナス期」が続く 。先進国は 20世紀
末から 21世紀初頭に「人ロオーナス期」に転じ、移民受け入れに積極的だった米国とフランスを除き、
深刻な少子高齢化に直面している。一方、途上国では、タイ、マ レー シア、中国など「人ロボ ナース期」
の終わり に直面している国もあるものの、フ ィリピ ン、ベ トナム、イン ドネシア、ミャンマー、バン
グラデシュ、インド、イラ ン、サウ ジアラビア、ブラ ジル、 ナイジェ リアなどは 2030年から2045年
6) OECDなど他の国際機関の先進国 ・途上国の定義はIMFとは異なるので注意が必要である。
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Drink/Tobacco Specialists」を TTに含めると、タイ、マレーシアにおいても TT比率は5割を超える。
図表5 ASEAN5カ国のMT/TT比率 (2017年、グロサリー分野、売上高ベース、％）
2017年 タイ マレーシア フィリピン インドネシア ベトナム
Convenience Stores 18.4 5.7 2.2 9.5 0.4 
Discounters 0.0 0.4 0.1 0.0 0.0 
Forecourt Retailers 2.6 2.7 0.2 0.0 0.0 
Hypermarkets 14.9 21.7 6.3 2.6 1.8 
Supermarkets 9.3 14.3 22.4 5.0 2.9 
MTの小計 45.3 44.8 31.2 17.1 5.1 
Food/Drink/Tobacco Specialists 28.7 26.7 5.4 1.0 2.2 
Independent Small Grocers 15.8 24.5 4.8 34.7 27.7 
Other Grocery Retailers 10.3 3.9 58.7 47.1 64.9 
TTの小計 54.7 55.2 68.8 82.9 94.9 
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
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Govindarajan, V.and Trimble, C. (012) 
「BOPビジネス」(theBase of the Pyramid Business) 
Prahalad, C. K. and Hart, S. L. (1999) 
出所：筆者作成。
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ダウン型」である。「TOP」は Topof the Pyramidの略で富裕層を指す。 TOPを対象にしたマーケティ
ングを、徐々にマス（中間層）へ下ろしていく戦略である。前掲図表6でも示したように、このパター
ンが導入策としては一番容易であり、多く企業に見られる。「B」は「MOPマス型」である。 MOPは
























































































































はいかない。そこで、逆にワルンやトコから攻める戦略をと ったのである。しかも、 単純に TTに営
業をかけただけでは取引に繋がらないので、一般消費者に試供品を配布 し、効能を確認して もらい、
TTで指名買い しても らう作戦を採ったのである（図表 12参照）。一方、富裕層や上位中間層が使用
するエアゾールは、当然MTに配架 しなければならない。ここでも熾烈な競争があるので、フマキラー














出所：数度のフマキラ ・ーイ ンドネシア訪問のほか、山下修作報告惰料、第82回グローバル ・マーケティン
グ研究会 (2014年10月9日）による。山下修作氏は当時、フマキラー・インドネシアの社長。
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